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Žinių valdymas ir jo poveikis rinkodarai analizuojama jau seniai. Šiandien peržvelgiant atliktus tyrimus 
nekyla abejonių dėl žinių valdymo teikiamos naudos. Tačiau mažai dėmesio skiriama informacinių tech-
nologijų ir žinių sąveikos tyrimams bei jos įtakai rinkodaros procesams. Informacinių technologijų po-
veikis, didieji duomenys, jų analizė ir naujausi prognozavimo metodai veikia žinių paradigmos kaitą ir 
naujųjų žinių kūrimą.
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mi mokslininkai (M. Polaniy, I. Nonaka, 
I. Takeuchi, C. W. Choo, S. Debowski, 
P.	Drucker,	E.	Orna,	G.	Probst,	D.	Skyrme,	
M. Alavi, D. Leidner ir kt.) daug laiko 
skyrė	žinių	valdymo	analizei.	M.	Polaniy	
dar	1966	metais	 įžvelgė	svarbiausią	žinių	
valdymo	 problemą,	 apimančią	 išreikštas	
ir	neišreikštas	žinias.	Paskutiniame	XX	a.	
dešimtmetyje atsirado dar daugiau moks-
lininkų,	susidomėjusių	šia	 tematika.	Dau-
giausia	 dėmesio	 skiriama	 žinių	 valdymo	
organizacijoje problematikai. Kuriami 
įvairūs	modeliai,	 siekiant	 atskleisti	 žinių	
valdymo	 teigiamą	 poveikį	 organizacijos	
veiklai	(Nonakos	ir	Takeuchi	žinių	spiralinis	








Didžiųjų	 duomenų	 analizės	 techno-
logijos	 leidžia	 daryti	 perversmą,	 kartu	
keisdamos	ir	organizacinių	žinių	valdymą.	
Vertinant	 didžiųjų	 duomenų	 analizės	 ir	
verslo	analizės	šuolį,	negalima	teigti,	kad	
šios veiklos verslo organizacijose yra 
nereikšmingos	 arba	mažai	 naudojamos.	
Priešingai,	 didžiųjų	 duomenų	 panaudo-
jimo	proveržis	 stebimas	 jau	 keletą	metų.	
Pastaraisiais	metais	 ši	 rinka	 (kaip	 įmonių	








puikius sprendimus siekiant konkurencinio 
pranašumo.
Vienas	 iš	 svarbiausių	 tokios	 analizės	
padarinių	–	naujosios žinios. Tai itin greitai 
sukuriamos	žinios	analizuojant	didžiuosius	
duomenis.	Organizacijos	kuria	tokias	žinias	
orientuodamosi	 į	 šiuolaikinius	 klientus,	
kurie	naudoja	moderniausias	informacinių	
technologijų	(toliau	–	IT)	bei	informacinių	
ir	 komunikacinių	 technologijų	 (toliau	 –	




nuolat gaudami naujausius ir aktualiausius 






(CRM	–	angl. Customer Relationship Ma-
nagement)	ir	sprendimų	paramos	(DMS	–	
angl. Decision Making System) bei dirbtinio 
intelekto	(AI	–	angl.	Artificial Intelligence) 
sistemas, optimizuoti organizacijos valdy-
mo procesus (Chan, 2016).







tam	 skiria	 užsienio	 autoriai	 (J.	O.	Chan,	
M.	Courtney,	C.	 Fredriksson,	H.	Gebert,	
M.	Geib,	L.	Kolbe,	W.	Brenner,	K.	Hic-
key). Lietuvoje ši sritis moksliniu aspektu 
nagrinėjama	itin	mažai.	Daugiausia	dėmesio	
didžiųjų	duomenų	ir	naujųjų	žinių	sąsaju-
mui skiriama ne moksliniuose, o publicis-
tiniuose straipsniuose. 
Tai	suponuoja	probleminį	klausimą	– ar 
šiuolaikinės Lietuvos įmonės kuria naują-




kaitos aspektu, analizuojami naujųjų žinių 




Empiriniam tyrimui atlikti pasirinkta 
keturių	 didžiausių	 telekomunikacijų	 ben-





atveju. Tikslui pasiekti pasirinktas mišrus 
tyrimo metodas.	Kokybinė	dalis	 apima	
griežtai	 struktūruotą	 ekspertų	 interviu,	





Didieji duomenys ir jų analitinės 
technologijos
Nuo	 2008	metų	 išpopuliarėjus	 didžiųjų	
duomenų	 rinkimo	 ir	 apdorojimo	 techno-
logijoms,	kartu	augo	ir	jų	pritaikomumas.	
Daugelio	autorių	žadėta	revoliucija	nebu-
vo	 tokia	 ryški,	 tačiau	 didžiųjų	 duomenų	
analizė	 šiandien	 taikoma	daugelyje	 sričių	
ir	yra	neatsiejama	komercinės	rinkos	dalis	
(Walker, 2014).
Didieji	 duomenys	 turi	 begalę	 įvairių	
apibrėžimų,	 o	 platus	 pavadinimas	 leidžia	
toliau	 sėkmingai	 didinti	 apibrėžimų	 skai-
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čių.	Norėdami	 sukurti	vienprasmes	 įžval-
gas	 apsiribosime	 populiariausiu	Z.	Bi	 ir	
D.	Cochrano	 (2014)	 sukurtu	 apibrėžimu.	
Didieji	duomenys	–	tai	didelės	talpos,	di-
delio	greičio	ir	didelės	įvairovės	specifiniai	
duomenys. 1 paveiksle pateiktame 3V (angl. 
volume, velocity ir variety) modelyje galime 
įžvelgti	 pagrindinius	 didžiųjų	 duomenų	
skiriamuosius	bruožus.








bylos (Schroeck et al., 2012).
Greitis	 (angl. velocity)	 –	 elementas,	
kuris	kategorizuoja	didžiuosius	duomenis	
pagal tai, kaip greitai jie gali pasiekti duo-
menų	kaupyklas	ar	sandėlius	ir	kaip	greitai	
gali	 būti	 apdoroti.	 Daugeliui	 programų	
greičio	 faktorius	 yra	 net	 svarbesnis	 nei	
apimties. Realaus laiko arba beveik realaus 




Įvairovė	 (angl. variety). Nors didieji 
duomenys	turi	labai	daug	tipų,	juos	galima	
suskirstyti	į	tris	kategorijas:	struktūruotus,	
nestruktūruotus	 ir	 pusiau	 struktūruotus.	
Struktūruoti	duomenys	patenka	į	duomenų	
sandėlius	 jau	 surūšiuoti	 pagal	 iš	 anksto	
numatytas	žymas.	Nestruktūruoti	duome-
nys	 yra	 labiau	 atsitiktiniai	 ir	 yra	 žymiai	
sunkiau	analizuojami.	Pusiau	struktūruoti	
duomenys	 neturi	 bendrųjų	 žymų,	 tačiau	
kai	kurie	atskiri	jų	elementai	atrinkti	pagal	










išskirtinės	struktūros	 jie	 tampa	dar	 labiau	
beverčiai,	jei	jie	lieka	tik	duomenimis.	Dėl	
šios	 priežasties	 kompanijos	 iš	 anksto	 nu-




valdymą,	 dažnai	 išryškinama	 vadovybės	
nuomonė,	 kad	 didžiųjų	 duomenų	 analizė	
dažniausiai	 neatneša	 jokios	 naudos,	 netgi	
priešingai	–	duomenų	rinkimo	ir	saugojimo	
sistemų	 palaikymas	 reikalauja	 nemažai	
išlaidų.	Dėl	 šios	 priežasties	 organizacijos	
stengiasi	kuo	daugiau	jų	apdoroti.	Didžiųjų	
duomenų	 apdorojimas	 suprantamas	 labai	
plačiai.	Tai	priklauso	nuo	tikslų,	kurie	yra	
keliami	 organizacijos	 vadovų	 (Bolea	 et	
al.,	 2015).	Vieniems	 užtenka	 statistikos,	
kiti	 nori	 įžvalgų,	 treti	 naudoja	 rezultatus	
sprendimų	paramos	sistemoms	ir	t.	t.	Taip	
pat	 dauguma	 didžiųjų	 duomenų	 analizės	
rezultatų	 integruojami	 į	 kompanijų	 žinių	
valdymo	 sistemas	 (Ogiela,	 2015).	Tačiau	
pati	didžiausia	nauda	gaunama	tuomet,	kai	










kiekis,	 jų	 savalaikiškumas,	 apdorojimo	
techninė	 ir	 programinė	 įranga,	 analitinės	
sistemos, siekiniai ir t. t. (vos ne kiekvienu 
atveju individualiai). 
Remiantis 2 paveiksle pateiktu modeliu 
galima teigti, kad naujųjų žinių gavybos 
procesas	neatrodo	sudėtingas.	Tačiau	išties	
kiekvienas	elementas	turi	būti	apmąstytas	
iš anksto ir veikti preciziškai. Priešingu 
atveju arba naujųjų žinių nebus sukurta, 
arba	jos	bus	visiškai	nevalidžios.	Jei	pačioje	
pradžioje	bus	pasirinkta	netinkama	kaupia-
mų	duomenų	 struktūra,	 greičiausiai	 juos	
apdorojančios	sistemos	nesugebės	pateikti	
tinkamo	 rezultato	 duomenų	 saugykloms.	
Netgi turint visus tinkamai agreguotus duo-
menis saugyklose, menkiausia algoritmo 
klaida	analizės	ar	verslo	analizės	sistemose	
gali	 iškreipti	prasmę	 ir	 sukurti	neadekva-
čias	naująsias žinias.	Ypač	svarbu	nedaryti	
esminių	 klaidų	 ir	 be	 patikros	 tokių	 žinių	
2 pav. Didžiųjų duomenų apdorojimo procesas. 





puikiai	 atspindi	 didžiųjų	 duomenų	 apdo-
rojimo	 etapus	 ir	 išraišką.	Tačiau	 šiuolai-
kinių	 organizacijų	 tik	 žinių	 gavimas	kaip	
rezultatas netenkina, nes tai negeneruoja 
tiesioginės	 vertės.	Naujų	 žinių	 praktinis	
pritaikomumas	–	neatsiejama	šiandieninės	
komercijos dalis. Organizacijos siekia iden-
tifikuoti	žinių	skirtumus	ir	tai	pritaikyti	kuo	
naudingiau savo veiklose. 
Iš didžiųjų duomenų analitikos 
atsirandančios naujosios žinios
Šiuolaikinės	 organizacijos,	 dirbančios	
B2C	 (angl.	business to customer) sekto-
riuje,	 dažnai	 renka	didžiuosius	 duomenis	
norėdamos	 įgyti	 konkurencinį	 pranašumą	
ir	 rinkoje	 likti	 inovatyvios.	Tai	 būdinga	





statistiniams rodikliams gauti. Šiuolaiki-
nės	 informacinės	 technologijos	 atpigino	
galimybes	 surinkti	 ir	 saugoti	 didžiuosius	
duomenis	 apie	milijonus	 klientų,	 tačiau	
kyla klausimas, kiek jie naudingi komer-
ciniu	 požiūriu	 būdami	 tik	 duomenimis?	
Reikia suprasti, kad šiomis dienomis di-
dieji	duomenys	vertinami	ne	kaip	skaičių	ir	
teksto	kratinys,	o	kaip	inovacija	duomenų	




labai	 didelės	 talpos	 ir	 plačios	 įvairovės	
duomenų	masyvus,	 ko	 įprastai	 negalima	




teristikas	 nei	 tradicinės	 žinios.	Technolo-
gijos	praplėtė	ne	tik	žinių	sąvoką,	bet	ir	jų	
turinį	bei	kitas	charakteristikas.	Procesinio	






Didžiųjų	 duomenų	 ir	 naujųjų	 žinių	
santykis	 leido	 suformuoti	 naują	 požiūrį.	
Autoriaus	sudarytoje	1	lentelėje	palyginami	
tradicinis	ir	inovatyvus	požiūriai.





(dažniausiai	 vartotojų,	 klientų,	 pacientų)	
elgesį	 ir	 įpročius.	 Žinių	 tikslumas	 turi	
1 lentelė. Tradicinio ir inovatyvaus požiūrių į žinias skirtumai (sudaryta autoriaus)
Tradicinis požiūris į žinias Inovatyvus požiūris į žinias














nios naudojantis IT ir IKT gaunamos labai 
greitai	ir	santykinai	nebrangiai.	Čia	neretai	




Išnagrinėjus	 požiūrio	 kaitą	 ir	 naujojo	
požiūrio	ypatumus	pastebima,	kad	naujo-
sios žinios	 įgauna	 nemažai	 informacijos	
ypatybių	–	 tai	 ir	galimai	 trumpas	gyvavi-
mo ciklas, bevertiškumo rizika, greitas ir 
nebrangus	 įgijimas.	Tačiau	 analizuojant	
tradicinį	modelį,	 kuris	 nusako	 duomenų	
virsmą	 žiniomis	 arba	 dar	 didesnę	 vertę	
turinčia	 „išmintimi“,	 pastebimas	 esminis	
skirtumas,	 kad	 praleidžiami	 du	 virsmo	
etapai:	 duomenų	 virsmas	 informacija	 ir	
informacijos	virsmas	žiniomis.	
IT	 ir	 IKT	priemonės	 leidžia	 per	 labai	
trumpą	 laiką	 pasiekti	 naujoves	 pritaikant	
esamą	patirtį.	 Individams	beveik	nereikia	
kaupti	 ir	 suprasti	 informacijos.	Didžiųjų	
duomenų	 analizės	metu	 asmenys	 gauna	
ne	atskirus	elementus,	o	jų	visumą,	jiems	
nereikia	gilintis	į	informaciją.	Šiuo	atveju	




nesusiduria	 su	 neišreikštomis	 žiniomis.	
Naudojant	 specialią	 programinę	 įrangą	 ir	
tinkamus algoritmus vartotojui pateikiamos 
išreikštos	 žinios,	 o,	 vertinant	 sprendimų	
paramos	sistemas	ir	dirbtinį	intelektą,	ne-
retai su naujosiomis žiniomis	 šių	 sistemų	







kurių	 pagrindinis	 tikslas	 ir	 yra	 atsisakyti	
žmogaus	lemiamų	sprendimų.	
3 pav. Schema „Duomenys. Informacija. Žinios. Išmintis“,  
parengta remiantis D. Hislopo (2009) modeliu
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yra be galo naudingos tam tikru laikotarpiu.
Stebimas progresas, kaip organizacijos 










1) Žinios klientui. Jos kuriamos analizuo-
jant	 jo	pasitenkinimą	 jau	naudojamais	




2) Žinios apie klientą. Jos gaunamos ana-
lizuojant duomenis iš kliento patirties, 
kol jis buvo kitos kompanijos klientas. 
Kliento elgesio modelis kuriamas anali-
zuojant praeities pasirinkimus ir spren-
dimus	 bei	 duomenis	 iš	 trečiųjų	 šalių:	
bankinius	 pavedimus,	 kredito	 istoriją,	
viešus	pareiškimus,	įrašus	socialiniuose	
tinkluose ir pan. 
3) Žinios iš kliento. Tokios	žinios	kuriamos	
atsižvelgiant	 į	 kliento	 patirtį	 ir	 elgesį,	
kai jis jau yra klientas. Jos gaunamos 
iš	 duomenų	 apie	 kliento	 naudojamus	
produktus,	 naujų	 produktų	 įsigijimą,	
reakcijas	į	įvairius	pasiūlymus	ar	akcijas	
(Chan, 2014).
Šių	 žinių	 atsiradimą	 lemia	 praktinis	
poreikis. Organizacijos siekia taip valdyti 
žinias	 (nepaisant	 jų	 kilmės),	 kad	 įgytų	
kuo	 didesnį	 pranašumą	 konkurencinėje	
erdvėje.	Akivaizdu,	 kad	 tokios	 praktinės	
raiškos	gali	 lemti	 ir	 tradicinės	žinių	val-
dymo	sąvokos	kaitą.
Naujųjų žinių poveikis tradicinei 
žinių valdymo sąvokai 
Tradiciškai	 analizuojant	 žinių	 valdymo	
sąvoką,	daug	dėmesio	skiriama	žinių	val-
dymo poveikiui organizaciniams procesams 
ir	 pridėtinei	 naudai,	 tačiau	 įžvelgiamas	
dėmesio	IT	sistemoms	trūkumas.	Nė	viena	
šiuolaikinė	 organizacija	 negali	 vykdyti	








tencijomis, o naujosios žinios jau gaunamos 
telkiant	dėmesį	į	žmonių	grupę,	tiksliau	–	į	
jos	 narių	 elgesį.	 Paradoksalu,	 tačiau	 kuo	
didesnė	ši	žmonių	grupė,	tuo	tikslesnes	ir	
naudingesnes	 žinias	 galima	 sukurti,	 todėl	
šiuo atveju individo vaidmuo tampa svarbus 
tiek,	kiek	svarbi	jo	priklausomybė	tiriama-




mokymosi	 procesui,	 kad	 individas	 įgytų	
pakankamai	 žinių.	 Pritaikius	 technologi-
jas,	 kurios	 leidžia	 kurti	naująsias žinias, 
nebereikia	skirti	 tiek	daug	dėmesio,	 laiko	
ir	individo	ar	grupės	pastangų	mokymuisi.	
Tai galima padaryti tiesiog akimirksniu. 
Analizuojant	 novatorišką	 požiūrį	 į	 ži-
nias pastebimas dar vienas išskirtinumas. 
Vienas	 iš	 esminių	 tradicinio	 požiūrio,	
paremto	 informacijos	 ir	 žinių	 separacija,	
teiginių:	informacija	gali	būti	nepastovi	ir	
nešiuolaikiška,	 o	 žinios	 gali	 būti	 vertina-
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mos netgi kaip ilgalaikis turtas ir siejamos 
su	 žmogaus,	 grupės	 ar	 net	 organizacijos	
intelektiniu kapitalu. Naujosios žinios	nėra	
tokios	 tvarios	 ir	 gali	 tapti	 bereikšmės	 ir	
bevertės	 per	 itin	 trumpą	 laiką.	Tai	 lemia	




tinka tik naujosioms žinioms, kuriamoms 
taikant	IT	ir	IKT	priemones.	Šių	žinių	jokiu	
būdu	 negalima	 tapatinti	 su	 tradicinėmis,	
mums	įprastomis	(Pauleen	et	al.,	2016).
Analizuojant	 tiek	 tradicinį,	 tiek	 nova-
torišką	požiūrius,	pastebima,	kad	itin	daug	
dėmesio	skiriama	neišreikštų	žinių	virsmui	
išreikštomis. Vienu atveju tai individo min-
tys,	patirtys	ir	kompetencijos,	kitu	atveju	–	
elgesys,	 nusakomas	 įvairiais	modeliais	 ir	
išreiškiamas statistikos elementais.
Analizuojant	 žinomiausius	 žinių	 val-
dymo modelius (Drucker, Probst, Skryme, 
Jashapara	ir	kt.)	įžvelgiamas	dėmesio	trū-
kumas	IT	ir	IKT	priemonėms,	o	šiais	laikais	
būtent	 šiomis	 priemonėmis	 ir	 kuriama	
daugiausia	žinių,	visiškai	nesvarbu,	ar	tra-
dicinių,	ar	naujųjų.	Žinoma,	ne	visos	I(K)T	 










komerciškai taps nebenaudinga. 
Naujųjų žinių praktinis pritaikomu-
mas šiuolaikinėje organizacijoje
Daugelis	 šiuolaikinių	 organizacijų,	 nau-
dodamos	didžiųjų	duomenų	analizės	prie-
mones	ir	 įvairius	prognozavimo	metodus,	




suartėjimas	 kuria	 neginčijamą	 pridėtinę	









2014; Davenport, 2014; Elgendy, Elragal, 
2014 ir kt.) išskiria penkias pagrindines 




2)	 Prekių	 išdėstymas	 (angl.	merchandi-
sing);
3) Operacijos (angl. operations);
4)	 Pasiūlos	grandinė	(angl.	supply chain);
5) Nauji verslo modeliai (angl. new busi-
ness models).
Žinios,	kuriamos	iš	didžiųjų	duomenų,	





kodaros strategijas ir aktualius pardavimo 

















ir kurdamos naujus verslo modelius (Wang 
et al., 2015).
Kaip	matome,	 nekyla	 abejonių	 dėl	
V. Mayerio-Schönbergerio ir K. Cukierio 
(2014) teiginio, kad naujosios žinios ir di-
dieji	duomenys	yra	naujosios	ekonominės	
vertės	formos.	Šiuo	principu	kuriama	vertė	
yra naudinga ne tik verslo organizacijoms, 









Tyrimas: kiek šiuolaikinės  
kompanijos Lietuvoje naudoja 







nesinaudojant	 šiuolaikinėmis	 IT	 ir	 IKT	
priemonėmis,	 kurios	 turi	 būti	 prijungtos	
prie spartaus interneto ryšio. 
Vertinant	 telekomunikacijų	 paslaugų	
kainas, statistiškai Lietuvos operatoriai 
teikia	 bene	 pigiausią	 ryšį	 visoje	Europos	
Sąjungoje.	Žinoma,	tai	turi	tiesioginę	įtaką	
ir	 tokių	priemonių	naudojimui.	Lietuvoje	
internetu	 naudojasi	 78	 proc.	 visų	 šalies	
gyventojų,	 daugiau	nei	 pusė	 jų	 naudojasi	








nikacijų	 paslaugas	 teikiančios	 bendrovės,	
kurioms	taikyti	lokaciniai	ir	demografiniai	





















Tyrimo metodologija ir metodika




mis.	Kiekybinė	 dalis	 apima	 respondentų	















4.	 Specifinių	 žinių	 pritaikymas	 skirtin-
giems verslo tikslams.
Klausimyno dalyje, kuria siekta nusta-
tyti,	 kaip	 tokios	 bendrovės	 renka	 ir	 ana-





tinti	 kiekvieno	 teiginio	 teisingumą	pagal	
penkių	 balų	Likerto	 skalę	 (nuo	 „visiškai	
nesutinku“	iki	„visiškai	sutinku“).	Moksli-
nis tyrimas buvo vykdomas 2016 m. gruo-
džio	–	2017	m.	sausio	mėnesiais.	Surinkti	
duomenys buvo analizuojami naudojant 
Survio.com ir Microsoft Power BI progra-
minius paketus. 
Tyrimo rezultatai

















tolygus, galima teigti, kad visos Lietuvos te-
lekomunikacijų	bendrovės	naudoja	didžiųjų	
duomenų	analizę	komerciniams	tikslams.	
Didžiųjų	 duomenų	 analizės	 išvados	 ir	
prognozavimas	 nebūtinai	 turi	 būti	 atlie-








neperka,	 nesikeičia	 ar	 kitaip	 negauna	di-
džiųjų	duomenų	iš	trečiųjų	šalių.	Teigiama,	
kad	tokį	apsisprendimą	skatina	bendrovių	
veiklos	 specifika	 ir	 didelė	 konkurencija	
rinkoje.	Todėl	 nė	 viena	 iš	 jų	 nėra	 linkusi	
rizikuoti	savo	klientų	duomenimis.	
Didžiųjų	 duomenų	 struktūrą	 dažnai	
lemia	jų	rinkimo	būdas.	Galima	numanyti,	
kad	 telekomunikacijų	 bendrovės	 didžiąją	
dalį	 aktualių	 didžiųjų	 duomenų	 surenka	
naudodamos	žiniatinklio	technologijas.	
Iš	 rezultatų	 galima	 spręsti,	 kad,	 be	
žiniatinklio	(19	proc.),	kuriam	daugiausia	
priskiriamas	naršymas	 internete	 ir	 įvairių	
žiniatinklio	 platformų	naudojimas,	 didelę	
reikšmę	turi	bankiniai	pavedimai	ir	sąskaitų	
duomenys	 (18	 proc.).	 Įrašų	 socialiniuose	
tinkluose	 analizė	 nėra	 tokia	 paplitusi	 dėl	
įrašų	gausos,	 jų	 apdorojimo	 sudėtingumo	
ir	 žemo	patikimumo	 (14	 proc.).	 Panašiai	
vertinama	ir	skambučių	centro	informaci-







antra, Mezon (Telecentras)	 neteikia	GSM	
ryšio	 paslaugų	mobiliesiems	 telefonams,	
o	interneto	ryšį,	skirtą	žiniatinkliui,	teikia	
100	 proc.	 apklaustų	 įmonių,	 tai	 šiek	 tiek	
išbalansuoja gautus rezultatus. 
Nors	 teigiama,	 kad	didžiųjų	 duomenų	
rinkimo ir apdorojimo technologijos pinga 
ir	kuo	toliau,	tuo	mažiau	reikalauja	įvairių	
resursų,	vis	dėlto	pastebima,	kad	telekomu-
nikacijų	 bendrovės	 teikia	 didesnę	 svarbą	
duomenų	kokybei,	o	ne	kiekybei	(Snijders	
et	al.,	2012).	Tokią	prielaidą	leidžia	daryti	








aspektą,	 reiktų	 atsakyti	 į	 klausimą,	 kiek	
tokių	 duomenų	 panaudojama	 tikslingai	
analizei,	o	kiek	tiesiog	tampa	beverčiai.	
Pusė	 tyrime	dalyvavusių	 ekspertų	 tei-
gė,	 kad	 duomenų	 analizei	 panaudojama	
mažiau	 nei	 25	 proc.	 visų	 surinktų	 tokio	
tipo	duomenų.	Tai	 tik	dar	kartą	patvirtina	
faktą,	kad	net	renkant	didžiuosius	duomenis	
2 diagrama. Surinktų duomenų dalis, tikslingai panaudojama duomenų analizei
 
 











































kurią	 naudojant	 gaunama	 daugiausia	 ne-
struktūruoti	duomenys,	jų	analizė	tampa	itin	
sudėtinga	ir	reikalaujanti	daug	resursų,	todėl	




Apache Hadoop, Dryad, Apache Mahout, 
Jaspersoft BI Suite, Pentaho Business 
Analytics, Skytree Server, Tableau, Kar-
masphere Studio and Analyst, Talend Open 
Studio (Chen, Zhang, 2014). Kiekvienas 
produktas pritaikomas skirtingam verslo 





ir analizuoti (pateikta svarbos tvarka): SAS, 
Exacaster, Hadoop, Spark. Visos šios plat-
formos	priklauso	populiariausių	pasaulyje	
duomenų	analizės	programų	grupei.	








mumui. Analizuojant naujųjų žinių	kūrimą,	
pastebima, jog beveik visi (88 proc.) respon-
dentai	teigia,	kad	jų	bendrovės	ne	tik	pačios	





vienareikšmė	nuomonė,	 kad	 tokios	 žinios	
yra	viena	iš	pagrindinių	priemonių	kompa-
nijos konkurenciniam pranašumui didinti. 
Išanalizavus	rezultatus,	kurie	atskleidžia	
komercines sritis, kuriose naujosios žinios 
daro	didžiausią	įtaką,	matoma,	kad,	respon-
dentų	 nuomone,	 didžiausią	 naudą	 galima	
įžvelgti	 rinkodaros	 srityje	 ir	 efektyvinant	
vidines operacijas. 
Matoma, kad tiriamuoju atveju naujo-
sios žinios yra itin svarbios visoms pen-
kioms	nagrinėjamoms	sritims.	
















Komercinės sritys, kuriose daugiausia naudojamos žinios, sukurtos 
analizuojant didžiuosius duomenis (1 – siaurai, 10 – labai plačiai)
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Analizuojant naujųjų žinių	 įtaką	 įvai-
rioms	 organizacijų	 veikloms,	 surinkti	
rezultatai	 atskleidė,	 kad	 didžiausią	 įtaką	
naujosios žinios daro organizacijos pelno 
augimui	 ir	 konkurencinio	 pranašumo	kū-
rimui.	Respondentai	 šią	 įtaką	 vertino	3,8	
iš 5. Pastebima tendencija, kad naujosios 




pritaikomos optimizuojant procesus (3,2 iš 
5)	ir	sprendžiant	problemas	(3,1	iš	5).	Toks	
žemas	naujųjų žinių pritaikomumas šiose 
srityse rodo, kad tokia veikla Lietuvoje 
nėra	 sena,	 nes,	 lyginant	 rezultatus	 su	 už-
sienyje	atliktų	tyrimų	rezultatais,	išryškėja	
kontrastas.	Kuo	didesnę	 patirtį	 kuriant	 ir	








tipai:	 žinios	apie	klientą,	 žinios	klientui	 ir	





aiškiai pastebima, kad kompanijos domisi 
būtent	 žiniomis	 apie	 klientą.	Nepaisant	
didžiųjų	 duomenų	 analizės	 poveikio,	
šios	 žinios	 rinkodaros	 srityje	 visada	 yra	
svarbiausios.	Taigi,	 nepaisant	 jų	 gavybos	
proceso,	 didžiausias	 dėmesys	 skiriamas	











dencija, kad kompanijos nesugeba tinkamai 
panaudoti	visų	žinių,	nors	iš	tiesų	galėtų.	Jei	
iš	 didžiųjų	 duomenų	visų	 tipų	 žinių	 būtų	
kuriama	vienodai,	 tai	 leistų	 suefektyvinti	













Naujųjų žinių įtaka veikloms (1 – maža, 5 – didelė):
4 diagrama. Naujųjų žinių įtaka organizacijos veikloms 
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Žinios apie klientą Žinios klientui Kliento žinios





kirus atvejus, tikslinga surinktus duomenis 
apdoroti	 statistinės	 analizės	 programa	
(IBM	SPSS	paketu)	 ir	 formuoti	 įžvalgas	
iš	 surinktų	 ir	 apdorotų	 ranginių	duomenų	




ji bus statistiškai reikšminga, nes vertinami 
tik	12-os	 respondentų	 rezultatai,	 tačiau	 iš	
gautų	 koreliacijos	 koeficientų	matomas	
netgi	 vidutinio	 stiprumo	 priklausomybės	
ryšys	 tarp	 kai	 kurių	 duomenų,	 pvz.,	 ver-




koeficientai	 yra	 neigiami.	Tai	 rodo,	 kad	
kuo	palankiau	respondentai	vertino	žinių,	
sukurtų	iš	didžiųjų	duomenų,	pritaikomumą	




grupes. Kadangi buvo siekiama nustatyti, 
ar	 amžius	 gali	 būti	 reikšmingas	 rodiklis	
vertinant	naujųjų	žinių	pritaikomumą,	res-
pondentai	 skirstyti	 į	 dvi	 amžiaus	 grupes:	
jaunimą	iki	25	metų	ir	vyresnius	nei	25	metų	
asmenis.	 Ranginių	 duomenų	 vertinimas	
pagal	 tiriamųjų	 grupes	 atliktas	 pritaikius	
Manno–Whitney	testą.	










Norint nustatyti, ar respondentai vieno-
dai	vertina	naujųjų	žinių	naudą	skirtingose	
srityse, atliktas Friedmano testas. Matyti, 
kad rezultatai skiriasi statistiškai reikšmin-
gai (p	<	0,01).	Taigi,	respondentai	naujųjų	
žinių	 naudą	 atskiriems	 verslo	 procesams	
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1,000 –0,425 –0,437 –0,152 –0,111
P	reikšmė 0,169 0,155 0,636 0,732







–0,425 1,000 0,513 –0,097 0,055
P	reikšmė 0,169 0,088 0,765 0,865







–0,437 0,513 1,000 0,227 0,252
P	reikšmė 0,155 0,088 0,478 0,429







–0,152 –0,097 0,227 1,000 –0,194
P	reikšmė 0,636 0,765 0,478 0,545






–0,111 0,055 0,252 –0,194 1,000
P	reikšmė 0,732 0,865 0,429 0,545
N 12 12 12 12 12
(problemų	 sprendimui,	 pelno	 augimui	 ir	
konkurencijai,	naujovėms	ir	inovacijoms,	
procesų	 optimizavimui)	 vertino	 nevie-
nodai.	Didžiausia	nauda,	 jų	požiūriu,	yra	
pelno augimui ir konkurencijai, o santy-
kinai	mažiausia	 –	 probleminių	 procesų	
optimizavimui.
Siekiant tarpusavyje palyginti dvie-
jų	 veiksnių	 vertinimus,	 buvo	 taikomas	
Wilcoxono	rangų	testas.	
Nustačius	 teigiamus	 ir	neigiamus	 ran-




labiau negu pelno augimui ir konkurencijai. 
6	respondentai	buvo	priešingos	nuomonės,	
o	kitų	6	respondentų	vertinimai	sutapo.	Šie	
skirtumai statistiškai reikšmingi (pateik-
ta p reikšmė	=	0,026	<	0,05).	
Siekiant patvirtinti nustatytus skirtumus 
tarp	naujųjų	 žinių	 įtakos	vertinimo	 šiems	








Apibendrinant tyrimo rezultatus galima 
teigti,	kad	visos	keturios	didžiausios	teleko-
munikacijų	bendrovės	naudoja	didžiuosius	
duomenis naujosioms žinioms kurti. Visos 
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Iki 25 m. 6 6,83 41,00







Iki 25 m. 6 7,17 43,00







Iki 25 m. 6 8,08 48,50







Iki 25 m. 6 7,17 43,00




4 lentelė. Friedmano testas. Skirtumai tarp visų respondentų atsakymų































jos	 itin	 daug	 dėmesio	 skiria	 tokių	 žinių	
pritaikomumui savo veiklose. Siekdamos 
konkurencinio pranašumo ir vertindamos 
tokių	 duomenų	 konfidencialumą	 bendro-
vės	 kaupia	 ir	 apdoroja	 duomenis	 pačios,	
nesidalydamos su kitais rinkos dalyviais. 
Atkreiptinas	 dėmesys	 į	 tai,	 kad,	 tikėtina,	
kompanijos renka duomenis ne tik iš savo 
klientų,	 bet	 ir	 iš	 darbuotojų.	Tai	 parodo	
aukštą	 tokios	 veiklos	 naudos	 vertinimą.	







• Telekomunikacijų	 bendrovės	 plačiai	
renka	 didžiuosius	 duomenis	 ir	 juos	
sėkmingai	apdoroja	bei	pritaiko	versle.	
Daugelis	 jų	 turi	 savo	 analitikus,	 kurie	
dirba	 su	 didžiaisiais	 duomenimis	 ir,	











12 1,00 5,00 3,3333 1,30268
NŽ	padeda	pelno	augimui	ir	
konkurencijai
12 2,00 5,00 4,1667 0,83485
taikydami	 verslo	 analizės	 priemones,	
kuria naująsias žinias. 
• Tirtos	 bendrovės	 tikslingai	 renka	 di-
džiuosius	duomenis.	Mažas	panaudoji-
mo	rodiklis	rodo,	kad	dėmesys	skiriamas	
kokybei, o ne kiekybei. 
• Tyrime	 dalyvavusios	 bendrovės	 dau-








pranašumo didinimui.  
• Stebimas	bendrovių	brandos	lygis	nau-





kurti aukšto lygio naująsias žinias per 
itin	trumpą	laiką.	
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USER KNOWLEDGE BASED ON BIG DATA ANALYTICS
Justas Gribovskis
S u m m a r y
This article discusses the issues related to the inter-
action between big data and the new knowledge. A 
great deal of attention is paid to the development 
of new knowledge from big data analytics. The re-
search scope of this article encompasses the largest 
telecommunications companies in Lithuania, which 
collect, process and adapt large amounts of data in 
their business environment. This new knowledge 
is related to the user and derives from the big data 
analysis, and it plays a very important role in today’s 
competitive environment. The study reveals that 
companies collect and process big data in order 
to get to know their customers (users) as much as 
possible. Today’s marketing would be impossible 
without big data analytics and the new knowledge 
gained from it.
Keywords: knowledge, new knowledge, knowl-
edge management, big data, user knowledge, 
knowledge for the user, knowledge about the user, 
forecasting methods.
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